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PERCEPTUAL MAPPING PRODUK BMW DENGAN PENDEKATAI!
BIPLOT MELALUI ANALISIS KOMPONEN UTAMA
Teman Koesmonot) & Bambang lhidjanarlm Otok2)'
A b s t r a k
Posisioning menjadi disain yang nyata untuk menciptakan image perrcahaan, sehingga koniumen
yang ditargetkan dapat memahami dan menghargai dimana perusahaan berdiri di antara
pesaingrya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menyajikon persepsi konsumen BMW
tuhadap atrihttatributnya dengan pendekatot biplot melalui SVD dari ualisis komponen utana.
Hasil penelitian menunjukkan, dengan a = I, persepsi yang dibennk produk Honda fun Mercedes
adalah lremudahan suku cadang, banyaktrya jumlah benglcel resmi dan kctranpilan mekanilc, dan
p*sepsi yang dibentuk produh BMI{ adalah merlc, kcawetan, kckuatan dan model. Kltusus pado
atribut kualitas proses pelryanan dibennk oleh ketiga produk tersebut sedangkan lcenyamana4
kecepatan pelayanan dan kecepatan proses pelryanan tida* terbentuk oleh persepsi pada ketiga
produk tersebut. Pada a = 0 menu4juldran panjang vektor yang sama dan horelasi yang sangat
tinggi dari produk Mercedes dan Honda (0,995041), BMW dengan Honda (0,96409) sedangkan
BMW dengon Mercedes (0,956347), ini menunjuk*,an balna korelasi anlara ketiga produk terse-
bat sangat tinggi yong berarti ketiga produk tersebut bersaing sangql ketat dalam membentuk
persepsi hpnsumen mengenai atribut-atribut produbtya.
Keta Kunci: Perceptual Mapping, Sl/D, Biplot, Analisis Komponen Utama
Pendahu luan
Posisioning merupakan pusat kegiatan dalam pemasaran modern, dengan
menyediakan jembatan antara perusahaan dengan konsumen yang ditargetkan,
menggambarkan kepada konsumen bagaimana perusahaan menawarkan sesuatu
yang berbeda dengan pesaingnya. Product posisioning merupakan suatu proses
yang dapat digunakan untuk kekuatan atau kelemahan serta posisi atau kedudukan
relatif suatu produk terhadap produk pesaingnya berdasarkan persepsi (perceptual)
konsumen yang didasarkan pada satu atau lebih atribut. Dalam melakukan
posisloning (mapping) suatu produk terdapat dua hal penting yaitu penentuan
skala pengukuran atribut dan pemilihan teknik posisioning yang sesuai. Salah satu
teknik posisioning digunakan pendekatan biplot. [Gabriel, 197U.
Pada dasarnya, analisis biplot merupakan suatu upaya untuk membrikan
peragaan grafik dari matrik data X dalam suatu plot dengan menumpangtindihkan
vektor-vektor dalam ruang berdimensi rendah. Peragaan ini diharapkan akan
diperoleh gambaran tentang obyek, misal: kedekatan antar obyek, gambaran ten-
tang peubah serta keterkaitan antara obyek-obyek dengan peubah-peubahnya.
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IGitannya dalam penguraian nilai singular dalam analisis biplot dapat diuraikan
melalui beberapa anafsis multivariate, *t"o lain analisis komponen utama' anal'
isis faktor dan analisis diskriminan. Gambaran tentang obyek dulq biplot di'
dr*rkflt pada beberapa metode di atas memberikan ketidakkhasan dalam inter-
pr"t ri. sehingga perlu suatu kajian bagaimana g:*lry gbyek (perceptual map'
;i;t ;;. r;;d,iL BMw dan p"*iignyu terhadap aribut'atributnva melalui
biplot khususnya dari analisis komponen utama'
T in j luan  Pus teka
Poririoning
Posisioning dimulai dengan adanya sebuah produk, barang yang diperda-
gangkan, pelayanan, p.*ttttt"tt, lembaga, atal batrfan manusia. Kotler (1997)
mendefinisikan posisioning lebih terperinci, yaitu s9b-ag$ tindakan yang dilaku-
kan pemasar untuk membuat cita produk dan hal-hal yang ingin diiawarkan
ktre" pasarnya berhasil memperoleh posisi yang jelas dan mengandung arti
dalam benak sasaran konsumennYa.
- Perrepsi
pernyataan Mowen sebagaimana dikutip 
"!:! 5rytli 
(1998) nersepsi $ide-
finisikan seuagai sesuatu-prqses dimana- individu-individu terekspos oleh in-
l;;; *airai*- taiasitas lebih luas, dan menginterprttsry. infor-
masi tersebut dari berbagai definisi tentang persepsi, maka bisa ditarik kesim-
pulan batrwa *ttt Uit"-memperoleh tempat di benak konsumen, pemasar ha-
nn berusatra menarik perhatian konsumen'
- Preferensi Produk
Terhadap ,*to produk konsumen tidak hanrs selalu sama dalam prefe-
rensinya. Analisaterhadap pilihan (preferenge) konsumen, bermanfaat mem-
beri informasi penting a* iiUot tttt * pimpinan tentang m€nga-p? konsumen
memilih produl terse-but. Dengan demikian sebuatr stategi posisioning yang
dibangrrn berdasarkan keefektifan lebih berpoteryi *tuk menin gkatkan pen-
j*lur" Na-r- upuUila pasar terdapat dua {au lebih segmen yang besar, maka
snategi yang terbaik adalah menambah lini produk'
- Berbagei Macam Caro Posisioning'
Posisidning menjadi desain yang nyata untuk menciptakan image perusahaan'
sehingga konsumen yang diiargltkan mematrami dan menghargai dimana pe-
nrsatraan berdiri di antara pesaingnya'
Ada 3 macam cara untuk unttrk melakukan posisioning. Kotler dan Am-
strong ( I 980) menjelaskannya sebagai berikut- 1-
l. Kunci *tok-ttrntn ttgktn dan memelihara pelangqan adalah {engan
memenuhi kebutuhan riereka dengan lebih baik dari pada pesaingnya
dengan memberikan nilai yang lebih'
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Sebuatr perusahaan mungkin memiliki beberapa keunggulan competitive,
namun perusatraan hanrs memilih satu dimana posisioning itu dapat di-
bangun.
Konsumen biasanya memilih produk dan jasa yang memberikan nilai
tertinggi, sehingga pemasar hanrs memposisikan mereknya sebagai yang
paling menguntungkan.
Analise Komponen Utama
Analisa Komponen Utama adalah cara untuk mengelompokkan variabel-
variabel yang korelasi liniemya sejalan linier menjadi satu komponen utama" se-
hingga dari p variabel akan didapat k komponen utama dimensi k< p yang dapat
mewakili keragaman (variabilitas) variabel-variabel yang ada. Dengan Analisa
Komponen Utama diharapkan dapat disusutkan dimensi banyaknya variabel atau
dapat disederhanakan struktur hunbungan variabel sehingga dengan dimensi lebih
kecil diharapkan lebih mudah melakukan interpretasi tanpa kehilangan banyak
informasi tentang data, bahkan informasi yang didapat menjadi lebih padat dan
bermakna.
Tujuan dari analisis komponen utama adalatr untuk menyusutkan dimensi
peubah. Tidak ada kriteria yffig pasti mengenai banyaknya dimensi peubatr.
Pemilihan banyaknya komponen utama didasarkan pada keinginan peneliti, tetapi
ada beberapa prosedur yang dapat digunakan sebagai landasan untuk memilih
banyaknya komponen utama.
Penentuan banyaknya komponen utama dapat didasarkan pada proporsi
keragaman data yang dapat diterangkan oleh komponen utama tersebut. Idealnya"
konnibusi dari beberapa komponen utama dari keragaman hanrslah besar.
Analisa Biplot
Analisis Biplot diperkenalkan oleh Gabriel tatrun 1971. Analisis ini bernr-
juan memperagakan suatu matriks dengan menumpang tindihkan vektor-vektor
yang merepresentasikan vektorvektor baris dengan vektor-vektor yang merepre-
sentasikan vektorvektor kolom matriks tersebut. Biplot menrpakan penggambaran
grafis sembarang matriks berpangkat dua atau lebih dengan pendekatan matriks
berpangkat dua.
Dengan metode Biplot dapat diperoleh informasi tentang posisi relatif dari
variabel asal. Gabungan antara plot variabel asal dengan plot pengamatan melalui
superimpose akan memberi informasi tentang hubungan antara variabel dengan
pengamatan.
Dari matriks data: nX, =
xtp
xkp
xrpXni
2.
3.
r r t
xtt
Xnl
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akan dibangkitkan matriks Gdan H sebagaiberikut:
Q = l l =
$nr 8n2
hrt hrz
: :
hit h,z
- T
5 t
-T
6k
- T
6 n
8n 8n
8n 8r,z
hpr hpz
dimana diinginkan:
e|J(sn srz) representasidari *l =("*, rki *ro)
hf =(ft,, h,r\ representasidari xf =(x,, xki x,i')
Misalkan matrik nYo merupakan matriks data dan n& merupakan matriks data
yang telah terkoreksi terhadap nilai tengahnya, yaituX : { - (JY)/n , dimana J
itittipuf.- matriks berunsur bilangan iatu dan berukuran rxn' Dengan dekom-
posisi nilai singular diPeroleh :' 
n\= nU, L, Ap (2'l)
dimana:
l. U dan A adalatr matriks dengan kolom orthonormal OrU = AJA: rI )
2. L merupakan matriks diagonal dengan elemen diagonal berupa eigen
value
Persamaan di atas dapa! pula ditulis sebagai:
X=Utrc '1tna'  Q.2)
X = nGr rIIp
Dengan mendefinisikan G : U Lo dan H = llcn'
Kagus l: o = 0, makaG = U, dan H = AL
Fakta yang dapat diperoleh dari kasus ini adalatr :
l .  h; ' \ :  (n l )  sg.
dimana sil = (xt-x) (tr-x)/ (n-l)
nriinya pettitian titii< antara vektor hi dan h1 akan memberikan
gambaran kovarian antara variabel ke-i dan ke-j'
2. llfr,ll = (n-l) si
Artinya panjang vektor tersebut akan memberikan gambaran keragaman
variabel fe-i. triatin panjang vektor hi makin besar pula keragaman vari-
abel ke-i.
3. cos @ = ru dimana @ adalatr sudut antara vektor hi dengan vektor h.;.
Artinya cos sudut antara vektor h1 dengan vektor h1 meruplkan korelasi
antara variabel kei dengan variabel kej. Bila sudut antara kedua vektor
tersebut mendekati nolhaka makin besar korelasi positif antary \edua
variabel tersebut. Bila sudut tersebut mendekati fI, maka makin besar
korelasi negatif antara kedua variabel tersebut' Korelasi sama dengan
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satu, jika @ = 0. Jika @ mendekati fi2 maka makin kecil korelasi
antara kedua variabel dan korelasi sama dengan nol jika @=lIl2.
- 4, Bila rank x =p ,untuk p < n maka
d 2(x;,xi) = d2 (xuxf dimana :
d."(xi,xi) = (xi,xj)j S (x;,ry) = jarak Mahalonobis
d'(xi,xi) = (xi,xj)' (xi,x:) = jarak euclidean
Kasus 2 i s= l, maka G = U L, dan H = A.
Fakta yang dapat diperoleh dari kasus ini adalah:
l. Koordinat hi' merupakan koefisien variabel ke-j dalam dua komponen
utama pertama.
2. d 2(xi,x.;) = d 2(gi,gj), artinya jarak Euclidean antara x; dan x; akan sama
dengan jarak Euclidean antara gi dan gi.
3. Posisi gi dalam plot akan sama dengan posisi obyek kei dengan meng-
gunakan dua skor dari dua komponen utama peftama.
Pendekatan langsung untuk mendapatkan biplot dimulai dari SVD, dimana
sebelumnya kita membuat matrik Y yang merupakan matrik X berukuran n x p
yang sudah dikoreksi dengan rata-rata,
y*p =(J 
_,L F,,V),p e.3)
dimana A = diag (Lr, ]u2,..., lo) dan V merupakan matrik orthogonal yang kolom-
nya adalah eigenvektor dari Y'Y yang ekivalen dengan (n-l)S, sehingga
V = E=f i , ,A2*. . r io l  Q.4)
dengan mengalikan pesamaan (2.4) dengan h, kttumendapatkan
YE =Ult
membuat baris ke-j sisi kiri persam&rn (2.5) menjadi
l(x i - 7)' e r,(x, - i)' e r,...,(x, - i)e rl = 19 1, I i, *. I irl
(2.s)
(2.6)
yang merupakan nilai komponen utama ke-j. Dari sini bisa diketatrui batrwa UA
terdiri dari nilai-nilai komponen utarna sedangkan V mengandung koefisien-
koefisien yang membentuk komponen utama.
Taksiran terbaik rank 2 untuk matrik Y diperoleh dengan mengganti A
menjadi A' = diag ()rr, )t2,0, ...,0) menggunakan teorema Eckart-Young. Sehingga
matrik Y menjadi,
l ; '1y =(Jtiv,=ti,, i ,1:: I  e.7)
Lez J
dimana !, merupakan vektor berukuran n x I dari komponen utama per-
tama dan !, merupakan vektor berukuran n xl dari komponen utama kedua.
Pada Biplot masing-masing baris dari matrik data atau item ditunjukkan
oleh titik dalam pasangan nilai komponen utama. Sedangkan kolom ke-i dari ma-
hik data atau variabel ditunjukkan tanda panah.
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Metode Penel i t ian
Datayangdigurrakandatampeneti t ianl" i* l . t 'dataprimeryang
diperoteh meiatul r,uiri terhadap responden produk BMW untuk memperoleh
#"*r^i yang aiUuiu*an melaiui p"ttatty.atr-pertanyaan yang terdapat dalam
kuesioner. Atibut ;;;Ag*tk- d"t"'n penelitian ini ada ll (sebelas) seperti
ditunjukkan dalam Tabel l. berikut'
Tabel I
Attribut dan Attribute Levels Dalam Memilih Mobil Merek BMW
Attrlbut Aflrlhate tcvcls
l. Produk
l. model
2. merek
3. kekuatan
4. kenyamanan
5. keawetan
2. Proses
L fu*itas pros€s PelaYanan
2. kecepatanprosQfgglsnan
3. Purnajual
-t. 
iummEngkel resmi
2. ketramPilan teknisi
3. kecePatan PelaYanan
4. kemudahanm@
Has i l  Pene l i t i an
Analisa Data Variabel Preferensi
Dad 352 ;;;d;Vang dianrbil sebagai sampel,.variabel yang-dtLotk*
dasar rurtuk ,.ngJ;h,ri prrr"r.-*i konsumen-adatah variabel Karakteristik Pref-
erensi yaitu atribut;d variabel preferensi nomor I sampai dengan ll' dimana
responden yang ada diminta meniiai atribut variabel preferensi sesuai persepsi
mereka dengan r.ttgg*uk- skala I sampai 5 dengan arti dari sangat idak setuju
sampai sangat setuju.
Denganme,,gunakanperhitunganskordipero|e|rnersensirespondenter.
hadap r,,itifr^inE,o*f. ttpttti t"pttti pada Tabel2 hasil skor persepsi'
Tabel2
Skor persePsi
Veriabel BMW MERCY HONDA
Merk 1080 l03E 1005
Model l l45 l l l 6 1094
Kekuatan ll90 I 159 I  l 3 l
Kenyamaqqn 935 902 877
Keawetan l l35 I  t 0 l 1076
Kualitas proses Pelayanan 1057 1043 1023
Kecepatan Plq!9!-P9!flanan 999 991 986
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Variabel BMW MERCYIIONDA
Jengkel I r09 l t2l 1084
(etrampilan 1080 r099 1064
(ecepatan pelayanan 946 960 920
luku cadang 1077 1089 t052
Nilai skor untuk BMW lebih tinggi pada variabel Merk, Model, Kekuatan,
Kenyamanan, Keawetan dan Kualitas proses pelayanan dan Kecepatan proses pe-
layanan. Mercedes lebih tinggi pada variabel Bengkel, Ketrampilan, Kecepatan
pelayanan dan Suku cadang.
Untuk mengetahui hubungan persepsi antar atribut terhadap ketiga merk
tersebut digrrnakan peta persepsi menggunakan biplot. Tabel 4.18 dijadikan ma-
trik yang kemudian dikurangi oleh rata-rata dan dibagi standar deviasinya dari
masing-masing kolom dimana manik tersebut dinamakan marik Y yang ke-
mudian dicari Nilai Dekomposisi Singularnya.
Nitai Dekomposisi Singular menghasilkan matrik-matrik baru yang meru-
pakan faktorisasi dari matrik Y. Sehingga Y = U A V', dengan hasil sebagai beri-
kut :
ls.+zsts++ o.ooooooo .ooooooo 
'l
D = I 0.0000000 .6939061 0.0000000 |
lo.ooooooo o.ooooooo 0.2822833 J
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Matik U dan V' juga didapatkan, yaitu :
| - o.stt+zt - o.s7 8s97 - o.s8oo I 2
v' =l 0.814672 - 0.477 535- 0.329045
I o.oeesez 0.661200 -0.745195
( J=
0.042282 0.473488 0.298766
- 0.273313 0.1 85266 - 0.172446
-0.442547 0.234503 0.017131
0.5963Is 0.346491 0.066049
- 0.214673 0.282612- 0.M I 9 I 4
0.040614 - 0.01 7052 - 0.257305
0.239t99 - 0. I 766 I0 - 0.7 6623r
- 0.218965 - 0.322096 0.183783
- 0.t23045 - 0.427851 0. I 00764
0.442898 - 0.269273 0.369646
- 0.088766 -0.309479 0.201757
Untuk tujuan membuat biplot taksiran terbaik rank 2 (dua) untuk matik Y,
matrik dekomposisi A = diagonal (1,1,?',z,X.t) diganti dengan matrik A*, dimana
matrik At = diagonal (?,,1,1.2,0). Sehingga matrik Y menjadi matik UAr yang ter-
bentuk dari matlk v*g u.tiii vector-vektor dari komponen utama dan kedua
serta matrik V yang mengandung koefisien-koefisien yang membentuk komponen
utama. Dengan persamaan matrik sebagai berikut (Johnson, 1988):
sehingga diperoleh biplot, dimana titik pada gambar diperoleh dari koordinat pada
matril Un* menggambarkan atribut merk sedangkan garis terbentuk dari mafrik
V' yang kemudian dihubungkan dari titik pusat (0,0) mennnjukkan ketiga merk
mobil.
Fakta yang diperoleh dengan menggunakan persamaan yang dikemukakan
oleh JohnsonitgSg)ian dibandingran dengan matrik yang dikemukakan Gabriel
(1971) adalatr'matrik G merupakan skor yang dihasilkan dari Komponen utama
pertama dan kedua, sedangkan matrik H adalatr matrik eigenvektor pembentuk
ko*pon n Utama tersebut. Hal ini sama halnya jika kita menggrrnakan o = I
dah; pembentukan biplot yang dikemukakan oleh Gabriel (1971).
Gabriel (l97l) menjelaskan ini bisa dilakukan jika elemen-elemen yang
ada dalam kolom-kolom mlmifiki sifat yang sama dan dipilih untuk memband-
ingkan baris dari matrik yang dibentuk.
Y = IJtr * V' = l9 r, Or [;: ]
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a Kcavuatan
o Kckuatln
o Modsl
_ 
Kccepatrn proscc
o pehyanan
{ecepatan Pchyanen
Ganbar I
Peta persepsi menggunakan Biplot
Dari biplot pada Gambar I kedua komponen utama terbesar menjelaskan
kesesuaian (goodness oflit) sebesar 0,997 dari matrik preferensi berukuran I I x 3
yang sudah dikwangi rata-rata. Nilai yang mendekati I (satu) berarti biplot yang
dibuat memberikan perkiraan yang baik dari matrik Y, dengan matik G untuk
rank 2 berisi koordinat atribut-atibut merk dalam biplot.
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sedangkan matrik H untuk rank 2 berisi koordinat untuk titik yang a$yugsran
dengan titik (0,0) ,,t'ingeu u'.pa garis dalam Gambar l, yaitu dalam Tabel 3
Tabel3
Koordinat atribut-atribut dalam Biplot
Tabel4
Koordinat untuk Merk dalam BiPlot
Perhitungan menunjukkan batrwa atribut yang memitiki selisih jarak ter-
besar dengan 
"triU"ifui*iu 
adatah Kekuatan dan Kenyamanan yang-bisa dilihat
di gambar I dan p".tituni*Va-pada tabel 3, Kenyamanan berada disisi 
paling
kanan dari biplot sedangkan kekuatan berada disisi paling kiri biplot' Artinya
kedua titik ini menyebar dari titik lainnya'
Inteprestasi yang diperoleh tentunya berbeda dengan p€nggunaan I 
= 0'
Dari Gambar f f<ita fuiya iapat mengukur jarak antara atribu!-Vgg. satu dengan
yang lainnya dan ki;ii.k diperbo![kan.rittut menganggap llhlllz dan cos(h:'hg)'*Ing-,,,*ing 
sebagai varianii dan korelasi dari variabel kolom'
0.32856
0.12856
0.16272
0.24M3
0 .1961 I
-0.01lt
-0.t226
-0.2235
-0.2969
-0.1869
-0.2147
0.2294r
-1.4829
-2.4012
3.23546
-1.1648
0.22036
1.2978*
-1.  I  881
-0.66?6
2.40305
-0.4816
264FakulasEkonomiUniversiasKato|ikWidyaManda|aSurabaya
JURNAL WIDYA MANAJEMEN & AKUNTAN$|, Vol. 3 No, 3 Desember 2003 :255 . 269
Jarak antara 
"rt#l3:t":an atribut lainnya
Atribut d(i.e)
Merk t.32762E
Model 2.790907
Kekuatan 3.61s962
Kenyamanan 2.tsKs5
Keawetan 2.277488
Kualitas pelayanan l .4167tr
Kecepatan Droses Delayanan 1.575849
Benskel 2.0t7tl
Ketramoilan 1.772035
Kecepatan pelayanan 2.724663
Suku cadang r.574662
Gambar I menunjukkan dengan 2 komponen utama yang menerangkan
sebsar 99,7o/o matrik skor yang ada, variabel-variabel Kemudatran suku cadang,
Jumlah bengkel resmi dan Kehampilan mekanik memiliki nilai positif yang lebih
besar terhadap persepsi yang dibentuk merk Mercedes dan Honda. Sedangkan
variabel Merk, Keawetan, Kekuatan dan Model memiliki nilai positif dengan per-
sepsi yang dibentuk merk BMW. Kualitas proses pelayanan memiliki nilai negatif
mendekati titik nol pada semua kolom produk mobil yang berarti kwang dipenuhi
oleh semua merk. Untuk variabel Kenyamanan, Kecepatan pelayanan dan Kece-
patan proses pelayanan memiliki nilai negatif yang relatif besar pada semua pro-
duk mobil akibat dari persepsi yang tidak terbentuk dari ketiga merk tersebut.
Hal ini menunjr*kan batrwa posisi atribut-atribut yang ada di sebelah
kanm belum tercover dengan baik oleh produsen sedangkan posisi atribut di sebe-
lah kiri menrmjukkan atibut-atribut yang selama ini sudah masuk kedalam benak
konsumen.
Tabel6
Matrik Y=GH'
Atribut BMW Mercedes Honda
vterk 0.136t2 -0.28963 4.24117
Vlodcl 0.95507 0.79663 0.81782
(uat r,50944 r .3 l l 59 r .33915
tlvaman -1.65941 - 1.9E684 -r.95572
{wet 0.82766 0.5t028 0.61105
Kuoel 4.136 -0.12185 -0.12392
(cpro -0.84405 4.6924 4.7t244
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Atribut BMW Mercedes Honda
rcnskel 0.49917 0.t9413 0.76263
rampil 0.14096 0.s2805 0.48491
Kcoel - 1.530l E -1 .301 l7 -t.33232
iuku cadang 0.10122 0.38121 0.35001
Untuk mengetahui lebih jauh hubungan antar variabel kolom/produk mo-
bil, Gabriel menyarankan untuk menggunakan Biplot dengan menggunakan o = 0
sehingga nantinya bisa diketatrui kedekatan antar variabel kolom/produk mobil
sehingga posisi persaingan semakin jelas.'-niptot 
dingan o=0 menujukkan goodnes of Jit wtu/r. matrik skor sebesar
95,6o/odan menunjukkan kesesuaian untuk elemen matrik varian kovarian sebesar
gg:,TYo. Dan dengan plot dua dimensi biplot menghasilkan jarak Euclid diantara
titiknya sebesar 0,66.
Dari Gambar 2 dapat terlihat panjang vektor untuk kolom/produk mobil
memiliki panjang yang hampir sama dan sudut yang terbentuk menunjtrkkan kore-
tasi yang dekat antara persepsi untuk Mercedes dan Honda'
pada o.umnya korelasi antara ketiganya sangat tinggi. Korylasi 
-antara
Mercedes dengan Honda lebih tinggi (0,995041) daripada korelasi BMw dengan
Honda (0,964d9) dan korelasi antara BMW dengan Mercedes (0,956347) nilainya
hampir sama dengan korelasi antara BMW dengan Honda (0,96409).
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Artinya ketiga merk ini memang layak dibandingkan karena merupakan 3
(tiga) merk mobil mewah yang sudah dikenal masyarakat dengan atribut-
atibufrtya, dimana persepsi tentang abibut-atribut pada merk mobil Mercedes dan
Honda hampir sarna.
S impu lan
Posisioning dengan pendekatan biplot memudahkan interpreatasi secara
keseluruhan, khususnya posisioning produk yang melibatkan banyak atribut. Dan
pada penelitian ini didapatkan hasil sebagai berikut :
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Produk BMW dipersepsikan memitiki pesaing yang dekat yaitu produk Mer-
cedes dan produk Honda
Atribut merek, keawetan, kekuatan dan model dibentuk oleh persepsi kon-
sumen pada produk BMW.
Atribuf kemudahan suku cadang, jumlatr bengkel resmi dan ketrampilan
mekanik dibentuk oleh persepsi konsumen terhadap produk Mercedes dan
produk Honda.
Daf ta r  Pus taka
Abell, Derek F.1980. Delining the Business: The Starting Point Of Strategic
Planning, Prentice Hall, New Jersey.
Anderson, Rolph E dan JR, Joseph F. Hair. 1984. Multivariate Data Analysis,
Prentice-Hall, New JerseY
Aarrar, Saifuddin. 1999. Dasar-Dasar Psikometri, Pustaka Pelajar Offset, Yogya-
karta
Dillon, w.R. and M. Goldstein. 1978. Multivariate Analysis Methods and Appli-
cation,John WileY & Sons, New York.
Gabriel, K.R. 1971. The Biplot Graphic Disploy of Matrices with Application to
Piincipat Componen Arulysis,Biometrica, 58, Vol 3, pages.453467.
Hand, P. J., and Goover, J. C. 1996. Biplots : Monographs on Statistics and Ap-
plied Probabitity 54,Chapman and Hall, Australia
Johnson, R.A. and D.W. Wichern. 1988. Applied Multivariate Statistical Analysis,
Prentice Hall Inc, New JerseY.
Kasali, Reinald. 1998. Menbidik Pasar Indonesia : segmentasi, Targeting dan
P os is ioniong Gramedia Pustaka Utama, Jakarta'
Kotler, P. and Armstrong, G. 1980. Dasar-Dasar Pemasaran, Terjemahan oleh
Wilhelmus W. 8., Intermedia Jakarta dan Simon & Schuster (Asia) fte'
Ltd., Singapore.
Kotler, Philips. 1997. Manaiemen Pernasaran (feriemahan) Jilid I, PT. Prehal-
lindo, Jakarta
Kroonenberg, M Pieter. 1997. Introduction to Biplots for GxE tables, Cente for
Statistics, The University of Queensland, Australia'
26tFakultas Ekonomi Universi6s Katolik Widya Mandala Surabaya
JURI{AL WIDYA MANA,EMEN & AKUNTANSI, Vol.'3 lb. 3 Desambs 200if :255 - 269
Mathora, Naresh K. 1996. Marleting Research An Applied Orientation Second
Mition, Prentice-Hall, Inc, New Jersey
Mc. Donald, Malcolm and Dunbar. 1995. Marlcct Segmentotioa, Macmillan Press
Ltd., [ondon.
Mowen, J.C. 1995. Consumer Behwiour(4th. Ed.), Prentice Hall, New Jersey.
Rao, Vithala R. and Joel H. Steckel. 1998. Analysis for Strategic Marketing,
Re ading, MA : Addison-Wesley.
Schiffinan, G. L., Bednall, D., Watson, J. and lfunuk L. 1997. Consumer Behov-
iour, l l e, Prentice-Hall, New Jersey.
Stanton, William, Michael Et?el, and Bruce Walker. 1994. Fundamentals of Mar-
keting; McGraw-Hill Inc., New York, New York.
Tumin, M. 1953. Same Principles of Strati/ication: A Critical Arulysis . In
Grusky, D.(1994) Social Strati/ication, Class, Race and Gender, Westview
Press.
Weber, M. 1948. Class, Status, Part,in From Mar Weber, Gerth, H. and Mills,
C.W. (eds), London, Routledge.
Weinstein, A. 1994. Markct Segmentation, Probus, Chicago.
Fakultas Ekonomi Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya 269
